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und Artenschutz oder Energiewende: es sind grosse 
Themen und  ektakuläre Aktionen, mit denen 
Greenpeace in Zusammenhang gebracht wird. 
Aber Umweltschutz beginnt und endet beim 
Menschen selb . Das vorliegende Handbuch bietet 
Fakten, Ideen und Lösungen, damit du dein 
all tägliches Handeln bewus er und ökologischer 
ge alten und zum Schutz der Erde deinen 




      
  




für ein grüneres 
Leben
Greenpeace-Handbuch
Ratschläge und Einblicke für 
ein grüneres Leben
 Herausgegeben von Greenpeace Schweiz
Herausgegeben von der  
Stiftung Greenpeace Schweiz 
© 2013 by APPLAUS Medien AG, 
Zürich 
© für den Text bei  
Greenpeace Schweiz
© für die Essay bei den Autoren
© für die Illustrationen bei  
Atelier Oculus und Illustra
Alle Rechte vorbehalten. Weiterver-
wendung und Vervielfältigung nur mit 
ausdrücklicher Genehmigung des 
Verlages gestattet. 
 Übersetzung
Markus Seibert, D-Köln (Vivre Vert), 
Astrid Sommer, D-Würzburg 
(«Thoreau- Trailerpark»),
Karin Vogt, Basel («Atomlüge»)  
 Illustrationen und  
 Bildtafeln: 
Sibylle Heusser und Marcus Moser, 
Atelier Oculus, Zürich 
(www.atelier-oculus.ch)
 
 Bildtafel «Urban Farming»:  









 Korrektorat:  
Larissa Rabe, D-München
Annegret Schenkel, D-Leipzig 
 Druck und Bindung:  












































































 Idee / Mitherausgeber  
 der Westschweizer Ausgabe
Ivan Ruet
 Dank an
Markus Allemann  
Marc Birbaum 
Markus Bürki 
Theo Gubler  
Hansjörg Haas  
Dominik Knieriemen  
Verena Mühlberger  
Dan Schäfler  
Simone Silbereisen  
Matthias Wüthrich
Das vorliegende Handbuch  
wurde inspiriert vom Buch  
Vivre Vert von Greenpeace Kanada. 
Einige Texte sind daraus  
übernommen.
Inhaltsverzeichnis
    11 Vorwort
    16 Wie du dieses Buch benutzen kannst
      21 Einleitung
    22 Intakte Urwälder
    25 Artenreiche Weltmeere
    28 Eine giftfreie Umwelt
    31 Eine nachhaltige Landwirtschaft
    34 Klimaschutz
    38 Atomausstieg
    40 Energiewende
    45 Die sieben wichtigsten Ratschläge
  A    55 Aktivwerden — Weil individuelles Handeln nicht reicht
    67 Atomkraft — Ein Glossar 18 wichtiger Begriffe
    81 Atomlüge — Die Nuklearindustrie verspricht  
uns Fünfer und Weggli von Florian Kasser
  B    85 Bienenschutz
  C      93 Computer 
101 Containern — Einkaufen im Müll von Inga Laas
  E 105 Eier
109 Einkaufen
115 Eltern — 13 Ratschläge, um mit seinen Kindern über die 
Umweltkrise zu sprechen von Andreas Weber
121 Entsorgung
135 Erneuerbare Energiequellen — von Sonne oder
 Erdwärme laufend erneuert
  F 143 Fairtrade — Mache fairen Handel zum Normalfall
149 Farben der Natur — Natur der Farben 
von Heinz Knieriemen
155 Fisch & Meeresfrüchte — Wie du helfen kannst,  
unsere Ozeane zu schützen
 177 Fleisch
189 FSC — Das Label des Forest Stewardship Council
  G 195 Gärtnern in der Stadt
205 Greenpeace — Unabhängig, konfrontativ, gewaltfrei
219 GVO — Gentechnisch veränderte Organismen 
 und Gentech-Lebensmittel
Die grossen  
Herausforderungen
Ratschläge und  
Einblicke
InhaltsverzeichnisInhaltsverzeichnis
  H 227 Haushaltsgeräte — Einfach viel tun für die  Energiewende
235 Holz 
241 Holzratgeber
  J 253 Jobs
  K 261 Kaffee & Tee & Kakao
269 Kinder — Was ihr für den Umweltschutz tun könnt 
 von Juri (10 J.)
271 Klima — Atmosphäre, Treibhausgase und 
 Klimaerwärmung




301 Kunst — Kann sie die Welt verändern? von Philipp Meier
305 Kunststoffe
  L 313 Licht
  M 325 Milchprodukte
329 Mobilität
341 Moral & Mobilität von Moritz Leuenberger
  O 347 Obst & Gemüse
365 Ozonloch
  P 371 Palmöl
375 Papier
381 Partys & Feste
387 Platz — Wie viel braucht der Mensch?   
 von René Sarge
  R 393 Ratschläge — Warum Ratgeber wie dieser nichts nützen 
  von Kuno Roth
397 Rechte
403 Reichtum — Muss man reich sein, um die Umwelt  
zu schützen? von Ueli Mäder  
   405 Reinigung
   411 Reisen ins weitere Ausland
   417 Resilienz von Thomas Niederberger
  S 421 Strom — 14 nützliche Begriffe für die  Energiewende
  T 437 Teppiche & Bodenbeläge
   445 Textilien
   453 Thoreau — Ein Philosoph, eine Website
  U  459 Ungehorsam, ziviler von Thomas Niederberger
   463 Upcycling — It’s a cycle von Daniel Freitag
  V 467 Vegan & vegetarisch
   471 Vererben — Wenn Werte über den Tod hinaus  wirken 
 von Muriel Bonnardin
  W 475 Wald — Die Bäume und wir von Jeremy Narby
   481 Wasser
   489 Wein von Daniel Wyss
   493 Werbung — Ist ein werbefreier öffentlicher Raum Utopie? 
    von Christian Hänggi
   497 Wohnen
  Z 511 Z’Alp — Zurück zur Natur? Über das Leben auf der Alp  
  von Kaspar Schuler
   514 Katastrophale Öströme 
   516 Jeder Baum zählt 
   518 Kein Raubbau im ewigen Eis! 
   520 Klima-Migration
   524 Thoreau-Trailerpark von Mark Greif
   537 Stichwortregister A—Z 
   543 Bildnachweis und Quellen 
   543 Labels 








 Ist ein werbefreier öffentlicher 
 Raum Utopie?
 Von Christian Hänggi*
Am 1. August 2012 wurde bei der — rechtlich unverbindlichen — Zürcher Landsgemeinde 
über eine werbefreie Stadt abgestimmt. In der Internetvorabstimmung führte der Vorschlag 
lange Zeit, und am Nationalfeiertag wurde er schliesslich per Handerheben angenommen. 
Eine werbefreie Stadt? Eine Stadt, in der kein Unternehmen seine bahnbrechen-
de Zahnpastaformel, sein revolutionäres 100-SMS-Gratis-Handyabo oder seinen weltbe-
wegenden Konsumkredit mit viel Kleingedrucktem und Kreditentscheid in null Komma 
plötzlich bewerben darf? Ein Aufschrei geht durch die freie Marktwirtschaft, diese Garantin 
für Wohlstand und Gerechtigkeit. Die Werber ächzen und stöhnen, malen das Gespenst 
des Stalinismus an die Wand. Arbeitsplätze werden fallen wie Dominosteine bei Windstär-
ke neun. Die Abschaffung der kommerziellen Plakatwerbung wäre nicht nur das Ende der 
Meinungsäusserungsfreiheit, nein, sie würde den Niedergang der westlichen Zivilisation 
einleiten.
Nicht einmal die Werber selbst glauben dieses Geschwätz, falls sie denn Bilan-
zen und Erfolgsrechnungen lesen und eine so kreative Denke haben, wie sie vorgeben. Und 
dennoch: Eine werbefreie Stadt ist für viele nur schwer vorstellbar. Das hat nicht zuletzt 
 damit zu tun, dass Werbung überall präsent ist und höchstens noch passiv oder unterbe-
wusst wahrgenommen wird. Wir haben unsere Filter so eingestellt, dass unser Gehirn alles, 
was nach Werbung aussieht, automatisch im Spam-Ordner ablegt.
Die Plakatgesellschaften behaupten gerne, dass sie Konzessionen und Steuern 
bezahlen — was den Gemeinden zugutekommen soll. Die genaue Höhe der Konzessionen 
verschweigen sie aber, und wenn man die Steuern an die Bevölkerung verteilen würde, 
dann wären es etwa 1,50 Franken pro Person und Jahr. Was sie auch verschweigen und wir 
oft vergessen: Das Geld, das in die Werbung gesteckt wird, rieselt nicht aus heiterem Him-
mel auf unsere Gesellschaft nieder. Es sind immer die Konsumentinnen, die Werbung be-
zahlen. Jeder Schweizer Haushalt hat im Jahr 2010 rund 58 Franken für Telekom-Werbung 
bezahlt. Während Werbung durchaus eine Legitimation hat, um Zeitungen oder das Fern-
sehen zu finanzieren, Medien also, die damit Inhalte generieren, finanziert die sogenann-
te Aussenwerbung keineswegs den öffentlichen Raum. Eine Zeitung können wir ungeöff-
net liegen lassen, doch durch den öffentlichen Raum müssen wir uns zwangsläufig 
bewegen.
aufgenommen werden, müssen restlos alle Wirtschafts-
zweige eines Betriebes ökologisch bewirtschaftet wer-
den. Delinat-Weine sind über die Website und in Wein-
depots in St. Gallen, Bern, Olten und Basel erhältlich. 
Demeter und Bio Suisse gibt es direkt beim Winzer und im 
Detailhandel.
* Daniel Wyss ist Ökologe, Winzerberater bei Delinat 
und im Stiftungsrat von Greenpeace Schweiz.
 Was du tun kannst
● Kaufe Wein aus der Region, aus der Schweiz und 
aus dem nahen Ausland, grundsätzlich aus biologischem 
Anbau.
● Verzichte auf Weine aus Übersee, weil die ökolo-
gischste Transportvariante aus Übersee immer noch 
schlechter abschneidet als die unökologischste Variante 
aus Europa.
● Sich über Winzer zu informieren lohnt sich. So er-
fährst du zum Beispiel, ob die Winzerfamilien grossen 
Wert auf Biodiversität in ihrem Weinberg legen. Da besteht 
meist die Gewähr, dass aus Überzeugung biologisch gear-
beitet wird und nicht einfach, weil es einem Trend ent-
spricht und bessere Preise erzielt werden können.
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fach gedruckte Botschaften, die einen sterilisierten Blick auf unsere Zivilisation werfen und 
das Zusammenleben von Menschen weder thematisieren noch begünstigen. Nicht die 
zahlungskräftigen Unternehmen, sondern die Bevölkerung, nicht die Konsumenten, son-
dern die Bürgerinnen haben über den öffentlichen Raum zu entscheiden. 
Das heisst aber auch, dass das Medium Plakat nicht an sich das Problem ist. Das 
Plakat ist unschuldig. Dass es zu viele Plakate gibt, ist das eine. Wir können sie auch redu-
zieren. Die verbleibenden Plakatstellen können wir dann den Kunst- und Kulturschaffenden 
übergeben, die eine besondere Sensibilität für gesellschaftliche Fragen haben. Wir können 
sie weiss überziehen, damit jede und jeder seine Fragen, Wünsche, Hoffnungen und Ärger-
nisse loswerden oder den öffentlichen Raum mit Collagen und Zeichnungen bebildern darf. 
Wir können die Plakatstellen ausschliesslich für Ankündigungen von Veranstaltungen re-
servieren. Wir können sie auch alle einschmelzen und darauf zählen, dass das gesellschaft-
liche Dasein bestens ohne sie ausgehandelt wird. 
Denkbar ist vieles. Machbar auch. 
* Christian Hänggi ist Präsident der IG Plakat | Raum | Gesellschaft, die sich für we-
niger Aussenwerbung in Stadt und Kanton Zürich einsetzt.
Werbung
In der Schweiz gibt es zwei Nutzniesser von Aussenwerbung: die beiden Plakat-
gesellschaften APG und Clear Channel, die 99 Prozent des Plakatmarkts dominieren und in 
festen Händen der weltgrössten Aussenwerbungskonzerne sind. Die zehn grössten Wer-
beauftraggeber sind Unternehmen, von denen auch du Produkte in deinem Haushalt hast. 
Garantiert.
Eine werbefreie Stadt würde nicht bedeuten, dass Industrie, Handel und Dienst-
leistungen kein Geld mehr in die Werbung stecken. Aber die kommerzielle Plakatwerbung 
würde verschwinden, die Städte und Dörfer würden vom ganzen Werbefirlefanz befreit und 
wir hätten ein gutes Stück mehr freie Sicht. Würdest du dann aufhören, deine Zähne zu put-
zen? Zu telefonieren? Zu konsumieren? 
Blicken wir kurz über den grossen Teich nach São Paulo, eine Megastadt mit elf 
Millionen Einwohnerinnen und Einwohnern. Um das Stadtbild zu verschönern, und weil die 
Stadt nicht die Ressourcen hatte, Gebühren für die Nutzung des öffentlichen Raums einzu-
fordern, hat der Stadtrat 2006 beschlossen, alle Aussenwerbung zu verbieten. Was ist pas-
siert? Der Entscheid hat ohne wirtschaftliche Einbussen zu mehr Lebensqualität geführt. 
Ich habe einige Menschen dort gefragt, was sie vom Werbeverbot halten. Die Antworten 
hätten einstimmiger nicht sein können. Architekten, Uniprofessorinnen, Zulieferer der Au-
toindustrie, Tourismusexperten, Hausfrauen, Designer in Marketingagenturen, sie alle 
meinten, etwas Besseres hätte nicht passieren können. Selbst jene, die Werbeaufträge ver-
loren haben, sagten, dass ihnen das Calvin-Klein-Megaposter eigentlich gestohlen bleiben 
könne. Die Zeitungsartikel über das Werbeverbot — von der New York Times über Adbusters 
bis zur NZZ und dem Tages-Anzeiger — waren kostenlose Werbung im Wert von mehreren 
Millionen Franken für den Wirtschafts- und Tourismusstandort São Paulo.
Ist ein werbefreier öffentlicher Raum eine Utopie? Keineswegs. Schon viel eher 
müsste man es als Anti-Utopie bezeichnen, dass heute eine Handvoll Unternehmen legal 
Botschaften im öffentlichen Raum verbreiten dürfen. Dass sie ein einseitiges und weichge-
spültes Bild unserer lebendigen Gesellschaft auf die Plakatwände aufziehen — von Genf 
über Bümpliz bis auf die Alpengipfel in den Skigebieten. Dass sie alle Bürgerinnen und Bür-
ger in Zielgruppen einteilen und auf ihre Konsumbereitschaft hin klassifizieren. Dass Kin-
der auf ihrem Schulweg an Werbeplakaten vorbeigehen, damit sie dereinst Parisienne rau-
chen, Zweifel-Chips knabbern und die Mama zum Einkauf in der Migros nötigen, wo es 
lustige Abziehbildchen gibt. 
Mit jeder zusätzlichen Werbung wird der öffentliche Raum weniger öffentlich. Der 
öffentliche Raum ist — wäre? — der Ort, wo man über die Bedingungen des Zusammenle-
bens verhandelt. Er soll zum Nachdenken anregen und Fragen aufwerfen, nicht vorkonfek-
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